






















ki. Należy  również pamiętać,  że  turystyka nie może się  rozwijać bez  środ‐
ków  finansowych,  a  tego  typu dokumenty  są warunkiem  koniecznym do 
efektywnego pozyskiwania  środków  finansowych  (w  tym z UE) na rozwój 
tej dziedziny gospodarki. Strategie przynoszą więc liczne korzyści w wymia‐
rze  kulturowym,  gospodarczym,  społecznym,  przestrzennym,  przyrodni‐
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czym,  informacyjno‐promocyjnym  zarówno  dla  sektora  turystycznego,  jak    
i dla całej gospodarki lokalnej oraz mieszkańców danego obszaru.  
Aby  zbadać  stopień  przygotowania  i  poziom wdrażania  regionalnych 
strategii  turystycznych w maju  i czerwcu 2010 r., na zlecenie „Wiadomości 










Turystyczne  strategie  obszarowe  pod  względem  zakresu  przestrzennego 
można podzielić na te, które odnoszą się do terenów poszczególnych jedno‐
stek  administracyjnych  (gmin,  powiatów, województw)  lub  ich  zespołów 
oraz  na  strategie  niezwiązane  z  jednostkami  samorządowymi:  opracowy‐






wytyczonych  przez  opracowania  przygotowane  na  szczeblu  krajowym      
(a przynajmniej nie być z nimi sprzeczne).  
Drugą niezwykle ważną regułą jest konieczność dopasowania nowo po‐
wstającej  strategii do  założeń  innych,  istniejących  już  dokumentów  strate‐
gicznych tego samego szczebla, w tym zarówno ogólnych strategii rozwoju 




W  polskich  realiach  reguła  kompatybilności  zarówno  pomiędzy  po‐
szczególnymi dokumentami na różnych szczeblach, jak i różnymi dokumen‐
tami na tym samym szczeblu nie zawsze jednak jest przestrzegana.  
                      
1 Dokumenty  te  zostały wymienione w bibliografii. W  analizach pominięto  jednak województwo 




Pierwszym  dokumentem  strategicznym  poświęconym  rozwojowi  pol‐
skiej  turystyki  w  warunkach  gospodarki  rynkowej  była,  przygotowana         












jący dokument strategiczny dla polskiej  turystyki Kierunki  rozwoju  turystyki 
do 2015 roku2, w którym w postaci czterech obszarów priorytetowych wyzna‐
czono  główne  kierunki  rozwoju  polskiej  turystyki:  produkt  turystyczny        
o wysokiej konkurencyjności, rozwój zasobów ludzkich na rzecz rozwoju tu‐




Powstanie w  tym samym czasie Marketingowej  strategii Polski w  sektorze 
turystyki  na  lata  2008–20153  jest  efektem  realizacji  wytycznych  zawartych          
w nadrzędnych dokumentach4. W opracowaniu wskazano najważniejsze kie‐
runki i formy działań promocyjnych polskiej turystyki (w tym również z wy‐




roku,  jak  i Marketingowa  strategia Polski w  sektorze  turystyki na  lata 2008–2015 
zostały przyjęte przez polskie władze dopiero w 2008 r. Przez dwa  lata nie 
obowiązywał  więc  żaden  centralny  dokument  strategiczny  dla  tej  branży 
(rys. 1). 
















już  uchwalone  regionalne  strategie  lub programy  rozwoju  turystyki5. Wy‐
jątek w tym zakresie stanowi jedynie województwo lubelskie i kujawsko‐po‐
morskie. Pierwsze z nich posiada jednak przygotowany „Audyt turystyczny 











                      
5 Strategie powinny uwzględniać wytyczne zawarte m.in. w Ustawie z dnia 6 grudnia 2006 roku o zasa‐
dach prowadzenia polityki rozwoju oraz w Ustawie z dnia 7 listopada 2008 roku o zmianie niektórych ustaw w związ‐











ganizacje,  instytucje  i  firmy. Najwięcej  strategii/programów  przygotowała 
































regionów  nawiązano  do  pięciu markowych  produktów  polskiej  turystyki, 
zdefiniowanych w strategii z 1997  r.  i ponownie przywołanych w najnow‐
szych dokumentach7.  
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W  13  regionach  za wiodący produkt uznaje  się  różne  formy  turystyki 
miejskiej  i kulturowej  (m.in.  turystyka krajoznawcza w miastach, archeolo‐
giczna,  historyczna, militarna, przemysłowa/zabytków  techniki)  oraz  tury‐
stykę aktywną i specjalistyczną (m.in. rowerowa, kajakowa, żeglarska, piesza 
górska, narciarska  itd.)8. Trzecia pod względem popularności  jest  turystyka 
na obszarach wiejskich (w tym ekoturysytka i agroturystyka), którą pragnie 
rozwijać dziewięć  regionów. Na  turystykę biznesową, kongresową  i moty‐
wacyjną  stawia  już  tylko  siedem województw.  Zdecydowanie  najrzadziej 
wymieniany był piąty produkt markowy: turystyka przygraniczna i tranzy‐
towa  –  tylko  cztery  razy. Turystyką przygraniczną  zainteresowane  są  trzy 
regiony  na  południu  Polski  (Małopolska, Opolszczyzna,  Śląsk)  i  jeden  na 


















































































Dolnośląskie  +  +  +  +    +  +           
Kujawsko‐pomorskie    +    +      +           
Lubuskie    +    +    +        +  +   
Łódzkie    +    +      +    +  +    + 
Małopolskie  +  +  +  +  +    +  +         
Opolskie  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +    + 
Podkarpackie    +  +  +          +    +  + 
Podlaskie  +  +  +  +  +      +    +  +  + 
Pomorskie    +  +  +                + 
Śląskie  +  +  +  +  +            +  + 
Świętokrzyskie    +  +  +      +    +       
Warmińsko‐mazurskie  +  +  +  +      +           
Wielkopolskie  +  +            +  +  +     
Zachodniopomorskie        +      +           
Razem  7  13  9  13  4  3  8  4  5  5  4  6 
 
Źródło: opracowanie na podstawie danych urzędów marszałkowskich. 










regionach,  w  tym  w  województwie  łódzkim,  które  chce  wykorzystywać         
w  lecznictwie wody  geotermalne,  a  także  rozwijać  zagraniczną  turystykę 
medyczną  (tab. 1). Sporadycznie wymieniano  też  inne produkty:  turystykę 
szkolną (świętokrzyskie), medyczną (łódzkie), sentymentalną (opolskie) itp.  
W  przypadku wiodących  pozaproduktowych  elementów  strategii  naj‐
częściej wskazywano pozostałe obszary priorytetowe w układzie  identycz‐
nym  lub bardzo zbliżonym do struktury aktualnej strategii krajowej (przed 
jej  ostatecznym uchwaleniem).  Strategie  regionalne przygotowywane  rów‐










2)  skuteczna promocja  turystyczna  regionu  i poszczególnych  jego pro‐
duktów, 











nego  i  sprawnie  funkcjonującego  systemu  informacji  turystycznej. Chodzi     
o rzeczywiste scalenie informacji turystycznych znajdujących się w różnych 
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źródłach w  jeden zintegrowany, stale aktualizowany  i na bieżąco moderni‐
zowany, system. Zgodnie z ustawą o POT, rozwijanie i funkcjonowanie sys‐























Program  promocji  Centrum  Wspierania  Turystyki  Transgranicznej 
(koncepcja efektywnej promocji regionu, powiatów i gmin zrzeszo‐
nych w PROT i jej partnerów) 
Podlaskie  P  Regulamin Certyfikacji  Informacji  Turystycznej w Województwie  Pod‐laskim/PROT  












Poszczególne  województwa  znajdują  się  na  bardzo  różnych  etapach 
tworzenia zintegrowanego  systemu  informacji  turystycznej  (ZSIT) –  tab. 2.   
W siedmiu województwach prace nad wdrożeniem systemu są  już w dość 
                      





zaawansowanej  fazie  –  rozpoczęła  się  już  realizacja wyznaczonych  celów,     
w siedmiu kolejnych trwają prace projektowe, ew. wykonuje się pojedyncze 





ciu  o  przyjęte  szczegółowe  dokumenty. Opracowania  takie,  pod  różnymi 





2) stworzenie/rozbudowa  regionalnego  portalu  turystycznego  (sześć 
województw), 
3) kompleksowe  oznakowanie  miast,  dróg  i  atrakcji  turystycznych 
(sześć województw).  









0 1 2 3 4 5 6 7
Liczba województw
Wyposażenie punktów IT w sprzęt
Stworzenie i rozwój sieci placówek IT
Wdrożenie systemu szkoleń dla pracowników IT
Utworzenie regionalnego centrum IT
Kompleksowe oznakowanie miast, atrakcji itp.




























najczęściej wymienianych  programów  operacyjnych  (PO)  znalazły  się:  in‐
nowacyjna  gospodarka  (POIG),  kapitał  ludzki  (POKL)  oraz  współpraca 
transgraniczna  (POWT).  Fundusze  unijne  przeznaczane  są  przede wszyst‐
kim na duże projekty dotyczące  trzech podstawowych grup działań: kreo‐
wania markowych  produktów  turystycznych  regionu,  szeroko  rozumianej 
promocji turystycznej regionu (kampanie reklamowe, wydawnictwa, udział 
w  targach  itd.)  oraz  budowy  zintegrowanego  systemu  informacji  tury‐
stycznej. 
Wysokość  pozyskiwanych  środków  unijnych  jest  jednak  praktycznie 
niemożliwa do precyzyjnego określenia. Wynika  to m.in. z  faktu, że środki 
na projekty turystyczne i okołoturystyczne pozyskiwane są przez różne pod‐
mioty  (np.  przedsiębiorstwa  spoza  branży,  często w  kooperacji  z  firmami 
nieturystycznymi lub zagranicznymi), fundusze unijne były i nadal są pozy‐
skiwane niezależnie od założeń strategicznych i pochodzą z różnych źródeł 
czy  funduszy, nie zawsze dotyczących bezpośrednio  i wyłącznie  turystyki 
(np. ekologia,  transport, społeczeństwo  informacyjne). Dodatkowym utrud‐
nieniem w ocenie wysokości pozyskiwanych  środków  jest niekompletność 
danych  uzyskanych  z  urzędów marszałkowskich,  ponieważ  obejmują  one 
tylko  duże  spektakularne  projekty  samorządów  lub  ROT‐ów,  pomijając 
REGIONALNE STRATEGIE ROZWOJU TURYSTYKI W POLSCE – STAN W 2010 ROKU 
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W opracowaniu przedstawiono  jedynie wybrane  zagadnienia  i wyniki ba‐
dań  ankietowych  przeprowadzonych wśród  pracowników  urzędów mar‐
szałkowskich. Zebrany materiał  jest  bowiem niezwykle  obszerny  i  z pew‐
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1. Regionalne  strategie  rozwoju  turystyki  to dokumenty  bardzo  zróż‐
nicowane:  o  różnych  tytułach,  skonstruowane  w  oparciu  o  różne 
wzorce metodologiczne,  przeznaczone  do  realizacji w  różnych  ra‐
mach czasowych, nie do końca spójne ze strategią krajową, w więk‐
szości wymagające aktualizacji.  
















czących  turystyki. Pozyskiwanie pieniędzy  z  innych  źródeł  (POIG, 
POKL, POWT) jest dopiero w planach. 







panie  reklamowe.  Ich  skala  jednak na  razie  rzadko wykracza poza 
granice kraju. 
6. Największą bolączką polskiej  turystyki wciąż pozostaje niesprawny 
system  informacji  turystycznej.  Podejmowane  wybiórczo,  niesko‐
ordynowane działania, mimo że idące w dobrym kierunku, nie dają 
na  razie nadziei na  szybkie powstanie nowoczesnej,  zintegrowanej 
platformy, która będzie łączyć informacje analogowe i cyfrowe. 






tegicznych  kierunkach. O  sukcesie  zadecyduje  przy  tym  nie  tylko 
dobrze  napisana  strategia,  ale  przede wszystkim  sprawność  i  sku‐
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Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz.U. 1999, nr 62, poz. 689   
ze zm. 
Ustawa z dnia 7 listopada 2008 roku o zmianie niektórych ustaw w związku z wdrażaniem funduszy 
strukturalnych i Funduszu Spójności, Dz.U. 2008, nr 216, poz. 1370. 
Ustawa z dnia 6 grudnia 2006  roku o zasadach prowadzenia polityki  rozwoju, Dz.U. 2006, nr 227,        
poz. 1658 ze zm. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
